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INTISARI
Fenomena e-commerce di Indonesia salah satunya adalah dengan munculnya situs
jual beli online. Salah satu situs jual beli online di Indonesia yang sedang
berkembang adalah lazada.co.id. Lazada.co.id adalah pusat belanja online yang
menawarkan berbagai macam jenis produk mulai dari elektronik, buku, mainan
anak dan perlengkapan bayi, alat kesehatan dan produk kecantikan, peralatan
rumah tangga, perlengkapan traveling, perlengkapan olahraga, dan lain-lain.
Lazada.co.id menawarkan solusi mudah bagi para konsumen yang hendak
membeli barang via online. Situs lazada.co.id merupakan cabang anak perusahaan
jaringan perusahaan internet Jerman yaitu Rocket Internet dan sudah beroperasi
sejak Januari 2012. Situs yang memiliki sekitar 300 orang karyawan ini,
memberikan pengalaman belanja online seperti di mall. Banyak kemudahan yang
dapat ditemui dalam transaksi online, akan tetapi faktor kepercayaan masih
menjadi isu penting yang menghambat konsumen untuk melakukan pembelian
secara online. Oleh karena itu tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh dari kepercayaan konsumen terhadap niat pembelian produk melalui
situs jual beli lazada.co.id dan melihat pengaruh dari pengetahuan e-commerce (e-
commerce knowledge), reputasi perusahaan (perceived reputation), resiko
pembelian (perceived risk), dan teknologi yang dirasakan (perceived technology)
terhadap kepercayaan konsumen pada situs lazada.co.id. Untuk mencapai
penelitian ini, penulis mengembangkan model penelitian. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan antara kepercayaan dan niat
pembelian melalui situs lazada.co.id. Penelitian ini juga mendapatkan hasil,
bahwa faktor-faktor seperti pengetahuan terhadap e-commerce, reputasi
perusahaan, resiko dan teknologi yang dirasakan (perceived technology) secara
signifikan berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen terhadap situs
lazada.co.id. Dari penelitian ini juga didapatkan hasil bahwa teknologi yang
dirasakan (perceived technology) berpengaruh secara langsung kepada niat
pembelian.
Kata kunci : pengetahuan e-commerce, reputasi perusahaan, resiko pembelian,
teknologi yang dirasakan, kepercayaan online, niat beli ulang
 
 
vABSTRACT
One of e-commerce phenomenon is the emerge of shopping online sites. One of
the shopping online site in Indonesia is lazada.co.id. Lazada.co.id is an online
shopping center which offers a wide variety of products ranging from electronics,
books, toys and baby equipment, medical devices and beauty products, household
appliances, traveling equipment, sports equipment, and others. Lazada.co.id offers
an easy solution for consumers who want to buy goods via online. Site
lazada.co.id a subsidiary branch network of the Germany Internet company that
Rocket Internet and has been operating since January 2012 site which has about
300 employees, providing an online shopping experience like at the mall. There
are many benefits that can be found in an online transaction, but the trust factor is
still thekey issues that hamper consumers to make purchases online decision.
Therefore, the purpose of this study are: to investigate the effects of consumer’s
online trust on their purchase intention in lazada.co.id, and to investigate the
effects of e-commerce knowledge, perceived reputation, perceived risk, and
perceived technology to online trust in lazada.co.id. To achieve the objectives of
this study, researcher developed a research model. The results of this study
indicate that there is a significant relationship between trust and purchase
intention in lazada.co.id. The study also indicate that factors such as knowledge of
e-commerce, perceived reputation, perceived risk, perceived technology
significantly affect consumer online trust in lazada.co.id. Moreover, this study
also showed that perceived technology directly affects the purchase intention.
Keyword : e-commerce, perceived reputation, perceived risk, perceived
technology, trust, purchase intention
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